Havaianas tintas - Composição visual nos sistemas impresso e on-line by Batista Freitas Cardoso Freitas Car, João & Garcia, Amanda
  
Havaianas tintas – 
Composição visual nos 




Havaianas tintas – Composición visual 




Tinted Havaianas – Visual composition 








Recebido em: 15 mar. 2012 







João Batista Freitas Cardoso é doutor em 
Comunicação e Semiótica pela PUC-SP, docente no 
Programa de Pós-Graduação em Comunicação da 
USCS e professor na Universidade Presbiteriana 
Mackenzie. Contato: jbfcardoso@uol.com.br 
 
Amanda Garcia é mestre em Comunicação e graduada 
em Publicidade e Propaganda pela Universidade 




















































































161 Revista Comunicação Midiática, v.7, n.3, p.160-177, set./dez. 2012 
RESUMO 
 
O propósito desse artigo é compreender a composição visual publicitária nos sistemas 
impresso e on-line e os novos tipos de relações estabelecidas entre eles. Para atingir esse 
objetivo, foi realizada a análise dos leiautes impressos e on-line produzidos para a 
campanha Havaianas Tintas desenvolvida pela ALMAP/BBDO em 2009. Com base em 
alguns conceitos desenvolvidos pela Semiótica da Cultura, em especial sistema e 
estruturalidade, verificamos a estrutura da linguagem visual publicitária nos leiautes da 
campanha e suas especificidades em cada sistema, assim como os caracteres 
compositivos compartilhados pelos dois sistemas. 
 




El propósito de este artículo fue estudiar y comprender la composición visual de los 
sistemas de publicidad impresos y on-line, y nuevos tipos de relaciones que se 
establecen entre ellos. Para lograr este objetivo, se realizó el análisis de los diseños 
impresos y on-line de la campaña producida para Havaianas Tintas desarrollados por 
Almap/BBDO en 2009. Con base en los conceptos de la Semiótica da Cultura en 
particular estructuralidad, se analiza la estructura del lenguaje visual de los diseños de 
publicidad en la campaña y sus características específicas de cada sistema, así como la 
composición de los personajes que comparten ambos sistemas. 
 




The objective of this article was to study and understand the visual composition 
advertising on printed and online systems and new types of relationships set out 
between them. To achieve this objective, we performed the analysis of the layouts 
printed and online produced for the campaign Tinted Havaianas developed by 
Almap/BBDO in 2009. Based on concepts developed by the Culture Semiotics, 
structurality and system in particular, we analyze the structure of the visual language of 
advertising layouts in the campaign and its specific characteristics in each system, as 
well as the composition characters shared by the both systems. 
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Sistemas e linguagem visual publicitária 
 
Todo sistema possui uma linguagem específica, organizada de modo particular e 
constituída pela combinação de códigos ordenados que têm por objetivo comunicar 
algo. Alguns desses códigos podem ser culturais ou estarem relacionados às mídias em 
que são veiculados. Determinadas linguagens que, em sua natureza, constituem-se a 
partir das codificações de diferentes mídias, como é o caso da publicidade, permitem 
que seus textos transitem entre sistemas distintos. “[...] os meios de comunicação 
modelizam a publicidade em um fluxo de códigos e signos de suma importância na 
sociedade, que unificam ou interligam diferentes pontos e espaços neste sistema em 
redes, ultrapassando fronteiras” (VIANA, 2005: 3). Na fronteira, as mensagens são 
traduzidas e os textos conversam entre si e incorporam aspectos uns dos outros. 
Segundo Irene Machado (2003: 160), a fronteira “não delimita um espaço divisório”, ela 
“tanto separa como une”, criando assim uma relação de reciprocidade entre os textos 
culturais que não perdem os seus traços distintivos e acabam por gerar novos tipos de 
linguagem. Para Iuri Lotman (1996: 26), esse conceito não se trata de uma mera 
convenção, é, ao contrário: 
 
[...] uma importantíssima posição estrutural e funcional que determina 
a essência do mecanismo semiótico dela mesma. A fronteira é 
mecanismo bilíngue que traduz as mensagens externas a linguagem 
interna da semiosfera e o inverso. Assim, pois somente com sua ajuda 
pode a semiosfera realizar todos os contatos com os espaços não 
semióticos e alosemióticos. 
 
As diferentes formas de organização dos elementos visuais na revista impressa e 
em um website, em peças de uma mesma campanha publicitária, apresentam-se como 
exemplo de relações fronteiriças estabelecidas entre diferentes textos culturais de 
sistemas específicos. Na revista, de modo geral, a divisão das páginas em colunas 
determina a composição de textos e imagens, já na web, a definição da localização dos 
elementos é feita, quase sempre, por meio dos pontos de atração na tela. Ainda que os 
meios determinem certa maneira de compor os elementos visuais, ambos compartilham 
alguns tipos de códigos – nesse caso específico, os verbais e imagéticos. A publicidade, 
por sua vez, estabelece relação com esses dois tipos de sistemas ao adaptar seus 
elementos compositivos de acordo com os códigos particulares de cada um. “[...] o 
código publicitário é, em essência, híbrido já ao nascer. Sua composição se apresenta 
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sempre em relação a diversos outros códigos como o imagético, o alfabético, o sonoro, a 
textura e assim por diante” (VIANA, 2005: 1). 
Regiane Nakagawa (2004: 02) comenta que, ao mesmo tempo, o código revela-
se como “um todo demarcado, regido por determinadas expectativas combinatórias, [e] 
como um conjunto aberto, continuamente reordenado pelas trocas efetivadas com outras 
linguagens”. Por esse ser uma unidade aberta e reordenada, faz com que o sistema seja 
também “uma unidade aberta traduzida em termos de um conjunto de variantes que se 
constituem graças às relações complementares com as invariações e, por conseguinte, 
aberta a mudanças” (MACHADO, 2003: 165). 
 
A publicidade é diversidade de códigos elaborada e organizada numa 
linguagem própria, que sendo flexível e versátil transita por diversos 
sistemas, principalmente, em uma sociedade marcada pela relação em 
rede, ou seja, onde cada meio se relaciona com os demais em 
interfaces comunicativas [...]. O interessante é que neste trânsito a 
publicidade não passa incólume pelos outros sistemas, ao contrário, 
ela é modelizada e potencializada para que possa se adequar aos 
diversos espaços semióticos por onde caminhará (VIANA, 2005: 2). 
 
Na composição para a revista impressa, por exemplo, a página da direita é 
aquela na qual o leitor tem o seu olhar direcionado primeiro. Sendo assim, em um 
anúncio de página dupla, a da direita deve conter os elementos mais importantes, que 
chamam a atenção e, a da esquerda, as informações complementares. No caso da 
composição para web, o cursor do mouse quando sobreposto a determinados elementos, 
assume o formato de uma “mãozinha” que indica que o local pode ser clicado, pois 
contém mais informações sobre aquele assunto. Ainda que se possa estabelecer uma 
série de combinações, nos dois exemplos existem determinadas regras que regem a 
composição. Contudo, quando uma campanha publicitária combina anúncios impressos 
com peças de internet, faz uso de diferentes técnicas compositivas ao mesmo tempo em 
que conserva determinados elementos (fotografias, ilustrações, cores, frases etc.). Ou 
seja, as composições fazem com que cada uma das peças seja percebida como parte de 
uma mesma campanha fortalecendo sua identidade. Por outro lado, ainda que mantenha 
uma unidade, cada uma delas é percebida como um tipo de comunicação específica. As 
combinações estão abertas ao mesmo tempo em que estão submetidas a determinadas 
regras. 
Com isso, os códigos pertencentes a um sistema e organizados dentro dele, são 
também considerados sistemas. Ou seja, tratam-se de sistemas dentro de sistemas que 
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permitem diversos tipos de combinações: a linguagem visual, como sistema, que está na 
linguagem visual on-line, como outro tipo de sistema, que está na linguagem 
publicitária. “Tomamos o processo de produção (o que inclui a criação) como um tipo 
essencial da semiose que se dá a partir da articulação de signos oriundos de diferentes 
sistemas e se integram provocando o surgimento de outros sistemas” (CASTRO, 2009: 
21). Cada um desses sistemas tem codificações próprias. 
A hierarquia entre os sistemas compõe a estruturalidade da linguagem, na qual 
os códigos são organizados de diferentes maneiras, entre diferentes níveis e 
reconfiguram-se de acordo com o sistema ao qual pertencem. Quando a codificação e a 
hierarquia entre os sistemas são alterados surge uma nova estruturalidade, um sistema 
modelizante, que confere “estrutura de linguagem a sistemas de signos que não dispõem 
de um modo organizado ou de uma codificação precisa para a transmissão de 
mensagens” (MACHADO, 2003: 163). Nesse processo de modelização, há uma 
transposição do modelo estrutural de um sistema para outro; a estrutura do sistema 
criado está diretamente ligada ao seu sistema de origem. Nesse sentido, as novas 
linguagens só são capazes de gerar textos compreensíveis porque suas estruturalidades 
procedem da modelização de outros sistemas já consolidados. 
 
A construção de diferentes sistemas semióticos, um sobre o outro, em 
que o superior modeliza o inferior, torna-se possível porque a 
semântica de cada um desses sistemas artificiais (por exemplo, de 
metalinguagens lógicas) pode ser discutida não só através de sua 
relação com os sistemas superiores, mas também pelo recurso à língua 
natural que, em última análise, lhes serve de fonte (ZALIZNIÁK, 
IVÁNOV e TOPORÓV, 1979: 87). 
 
No caso deste trabalho, a estruturalidade da composição on-line é, até certo 
ponto, uma transposição do modelo estrutural da composição impressa. Na composição 
visual publicitária, determinados códigos das mídias impressas são modelizados para as 
mídias on-line. Por estarem interligadas de alguma forma, essas linguagens acabam 
estabelecendo relações fronteiriças. Por intermédio da fronteira, os elementos que 
compõem os sistemas traduzem e compartilham informações e interagem entre si, ao 
selecionar e traduzir códigos de um para outro, incorporando certas características de 
linguagens que, até então, não pertenciam a determinado sistema. 
No caso da composição visual, em cada novo suporte têm-se várias 
possibilidades de combinação dos elementos visuais que estabelecem um diálogo com 
textos culturais de outros sistemas. Esse processo resulta em um compartilhamento de 
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linguagens, como é o caso das relações estabelecidas entre os sistemas impresso e on-
line. O sistema on-line guarda em si semelhanças do sistema impresso e este, faz uso de 
novos elementos que surgiram com o sistema on-line. A articulação dos diferentes 
elementos de composição visual na mídia impressa leva a um redesenho na busca de 
novas possibilidades de organização visual. “Trata-se da utilização do suporte como 
elemento constituinte do arranjo sígnico da mensagem, de modo que o meio deixa de 
funcionar como uma mera base para a inscrição de textos e é ‘semiotizado’, ou seja, 
passa a subsistir também como signo” (NAKAGAWA, 2005: 4). Os códigos são 
organizados de acordo com as possibilidades oferecidas pelo suporte em que se 
encontram. 
 
Estruturalidade da composição visual impressa e on-line 
 
No material impresso analisado (três cartazes para ponto de venda e quatro 
anúncios para revista), o primeiro elemento visual que chama a atenção em todas as 
peças são as cores saturadas. Elas estão em alto contraste devido ao fundo preto que faz 
com que ganhem destaque na composição. Nos leiautes apresentados, há sempre uma 
cor predominante que, obrigatoriamente, leva a observar as demais. 
 
 
Figura 1: Cartaz da campanha Havaianas Tintas, Almap BBDO/2009 
 
A diversidade de cores é um código cultural reconhecido pelos consumidores do 
produto. Em cada leiaute pode-se ver que determinadas cores, como o azul, o verde e o 
amarelo repetem-se e outras cores, como magenta, roxo, laranja e vermelho são 
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Figura 2: Cartaz da campanha Havaianas Tintas, Almap BBDO/2009 
 
 
Figura 3: Cartaz da campanha Havaianas Tintas, Almap BBDO/2009 
 
Considerando cada anúncio como um texto e as cores como os códigos que 
estruturam esse texto cultural, verifica-se que cada cor modifica a organização dentro do 
leiaute e reorganiza sua estrutura em um processo de modelização. Entretanto, ainda que 
as codificações interfiram na estrutura das peças, os anúncios e cartazes não perdem a 
identidade da campanha. 
Observando as texturas nos leiautes percebe-se que elas se sobrepõem em cores 
e formas irregulares que lembram, além de tintas, as tiras das sandálias Havaianas. 
Essas se apresentam como um outro código cultural. Por meio de linhas curvas, as 
“tiras” ainda indicam sentidos, conduzindo os olhos a todas as partes do anúncio, em 
especial, ao título e à representação em destaque do produto. Essa representação, em 
particular, não sofre qualquer interferência dos grafismos de tinta. Nas representações 
menores, ao contrário, a textura é sutilmente alterada em algumas partes. Ainda assim, 
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em praticamente todas elas, grande parte do contorno, solado e tiras conservam as 
características originais da sandália. Permitindo, assim, a fácil identificação do produto. 
 
 




Figura 5: Peças impressas divididas no grid de estrutura modular 
 
Na revista, títulos e produtos em destaque não estão localizados no centro, para 
não sofrerem interferência de grampos ou lombadas. O sistema impresso, como os 
outros tipos de sistemas, impõe certos limites à composição visual. “É a complexidade 
destas relações que permeia a produção publicitária impressa. Ou seja, o espaço 
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semiótico deste sistema envolve o processo de codificação operacionalizado pelas 
mídias” (NAKAGAWA, 2005: 03). 
No que se refere ao aspecto visual dos signos verbais, os títulos, com 
alinhamento irregular, estão escritos todos em fonte bold e sem serifa, e o formato da 
fonte é arredondado para acompanhar as formas da textura presente no leiaute. A 
tipografia, nesse caso, apresenta características formais e cromáticas similares aos 
grafismos. 
Considerando a disposição entre as formas, as diferentes localizações dos 
produtos e dos títulos em destaque, a impressão que se tem é de uma desorganização 
visual. Entretanto, se cada peça for divida em dezesseis partes iguais, pode-se constatar 
que todas possuem o mesmo grid modular. 
Samara (2007: 22), abordando fundamentos referentes ao grid, comenta: 
 
Todo trabalho de design envolve a solução de problemas em níveis 
visuais e organizativos. Figuras e símbolos, campos de textos, títulos, 
tabelas: todos esses elementos devem se reunir para transmitir a 
informação. O grid é apenas uma maneira de juntar esses elementos. 
 
Cada elemento no leiaute exerce uma função e o grid colabora para organizar a 
importância de cada um deles no espaço visual, de forma que as partes estabeleçam 
relações entre si. O grid modular, presente nos leiautes, estrutura toda a massa visual. 
De acordo com Samara (2007: 28), o grid modular é: 
 
Essencialmente, um grid de coluna com muitas guias horizontais que 
subdividem as colunas em faixas horizontais, criando uma matriz de 
células chamadas módulos. Cada módulo define um pequeno campo 
de informação. Juntos, esses módulos definem áreas chamadas zonas 
espaciais que podem receber funções específicas. 
 
Cada representação gráfica do produto, cada título e, até mesmo, as cores 
predominantes, estão em um ponto de atração, em um módulo do grid que chama a 
atenção. A assinatura permanece no mesmo módulo em todas as peças, e também nesses 
módulos externos, encontra-se, em todos os leiautes, a representação do produto em 
escala maior e sem interferências gráficas. Esses pontos de atração estão exatamente no 
cruzamento entre essas linhas e dirigem o olhar para aquilo que a equipe de criação pré-
determinou como sendo o mais importante. Com o auxílio de contrastes, as cores são 
percebidas primeiro pelo olhar que, instantaneamente, é direcionado à imagem do 
produto e ao título. É exatamente como comenta Acaso (2009: 74): “compor uma 
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mensagem é organizar todos os elementos plásticos do leiaute em função do que se 
deseja transmitir, de maneira que todas as partes estejam coerentes”. 
Se considerarmos que a publicidade transita por diferentes sistemas e 
reorganizada seus textos, a medida que dialoga com os mais diversos tipos de 
linguagens, cabe ao designer adaptar o leiaute da campanha para a mídia em que está 
sendo veiculada a mensagem. Para verificar esse tipo de adaptação dos textos 
publicitários observaremos as peças online da campanha Havaianas Tintas1. 
 
 
Figura 6: Hot site da campanha Havaianas Tintas, AlmapBBDO/2009 
 
A página inicial do hot site da campanha, que mantém o mesmo fundo preto em 
todas as telas, pode ser primeiramente divida em cabeçalho e menu. O cabeçalho é 
formado por linhas curvas brancas que formam a textura da borracha da sandália 
Havaiana. As pessoas que usam o produto reconhecem essa textura, sendo este um 
código cultural. Do lado esquerdo dessa textura, pode-se observar a marca Havaianas e, 
do lado direito, a opção de som e tela cheia. Abaixo da textura de borracha há o seguinte 
título – centralizado e escrito em fonte sem serifa na tonalidade azul ciano: “Primeiro a 
gente criou uma campanha de Havaianas para os EUA, os anúncios ficaram tão bonitos, 
que dava vontade de interagir, mudar as cores, brincar com as formas. E é isso o que 
você vai fazer aqui”. 
No centro da página, o menu, composto por três botões quadrados, oferece as 
opções: “Seja o Artista”, “Crie um Protetor de Tela” e “Crie um Papel de Parede”. Ao 
                                                 
1
 Disponível em: http://www.havaianasmania.com/tintas/ 
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colocar o cursor sobre qualquer um desses botões um som é emitido e a cor da borda é 
alterada. Ela assume uma tonalidade de rosa claro, como luz neon, dando a impressão 
de que o botão foi aceso. Esse efeito de luz é um código relacionado à web, ao mesmo 
tempo em que é um código cultural. A alteração do aspecto de um elemento, no sistema 
on-line, indica uma ação, caracteriza o sinal gráfico como um botão que, ao ser clicado, 
direciona o usuário para outra página com mais informações. 
O usuário pode escolher qualquer uma das três opções para iniciar a navegação. 
Com isso, é acionada a não linearidade, tão característica da web. Como bem lembra 
Leão (2005), o ato de navegar leva o usuário de um caminho a outro e, nesse trajeto, é 
impossível prever qual será a tomada de decisão do usuário. 
Para facilitar a compreensão, a análise foi iniciada pelo primeiro botão à 
esquerda, “seja o artista”, que direciona o usuário para a página seguinte. 
A tela “seja o artista” mantêm os mesmos elementos do cabeçalho, presente na 
home page. O menu aparece à esquerda e deixa de ser quadrado para assumir uma 
forma retangular. Com isso, pode-se observar uma adaptação dos códigos a partir do 
sistema ao qual passou a pertencer, caracterizando uma modelização. Abaixo do menu, 
aparece o texto com as seguintes instruções: “Para modelar as formas, clique a arraste. 
Para mudar as cores, mova as sandálias pelas barras”. Essas informações estão escritas 
com a mesma fonte do título da home page e no mesmo tom de azul. 
Abaixo das instruções há os botões “protetor de tela” e “papel de parede”. Ao 
colocar o cursor sobre eles o usuário perceberá os mesmos efeitos de luz e som dos 
botões da home page. Abaixo, no rodapé, o botão “recomeçar”, que, ao receber um 
click, emite um som que lembra um tipo de página ao ser virada, algo característico na 
web que indica a retomada de um determinado ponto de leitura, ou a retomada de 
alguma ação. 
A barra de cores possui linhas curvas em sua volta, iguais às da home page. Essa 
barra é formada por representações de pequenas sandálias que podem ser movidas, 
alterando as formas e cores do quadro que está logo acima. Ao colocar o cursor sobre as 
“pequenas sandálias”, esse assume o formato de uma mãozinha que, nesse caso 
particular, indica uma parte do hot site que pode ter seu formato alterado. Ao iniciar a 
interação com a imagem, as formas assumem uma materialidade visual de tinta e 
emitem um som como se o usuário mexesse em um líquido. Entretanto, as cores não se 
misturam, apenas continuam sobrepondo-se. 
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Mesmo com a transformação da imagem no quadro, a sandália maior, em 
destaque no canto superior esquerdo, não é desconstruída – assim como a sandália 
menor no canto superior direito. As outras sandálias menores têm suas formas 
totalmente desconstruídas, e conforme o usuário “mexe na tinta” as sandálias 
reconstroem-se totalmente ou parcialmente em outro local do hot site. Além dessas 
transformações formais é possível alterar as cores dos elementos no site. 
 
 
Figura 7: Hot site da campanha Havaianas Tintas com cores e formas modificadas, AlmapBBDO/2009 
 
A página do “protetor de tela” tem as mesmas características da página “seja o 
artista”. As únicas duas alterações são a informação do texto no menu: “Você tem 30 
segundos para brincar com a imagem e criar seu protetor de tela”. E, acima do botão 
“recomeçar”, o botão “iniciar”. Este, ao ser clicado, é substituído pela opção “concluir”. 
Acima dessa opção aparece um relógio que marca o tempo de trinta segundos e depois 
aparece na tela a possibilidade de salvar o trabalho feito. Esse relógio também é um 
código cultural, indica o tempo para início e término de uma tarefa. 
Na página do “papel de parede”, as únicas alterações são no texto de instrução 
no menu: “Brinque com a imagem pelo tempo que desejar. Quando terminar clique em 
‘salvar’ e gere um papel de parede com a sua arte”. E no rodapé, acima do botão 
“recomeçar”, o botão “salvar”. A forma de interação acontece da mesma maneira da 
página “seja o artista”. Após o usuário definir como deseja seu papel de parede, clica em 
“salvar” e escolhe a resolução compatível com o computador que usa. 
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Os arranjos sígnicos que formam as páginas do hot site (cores, textura da 
borracha do produto, botões, sons) estruturam diferentes textos culturais que fazem uso 
de determinadas codificações de sistemas específicos, o sistema da publicidade e o das 
mídias digitais. Cada uma dessas páginas apresenta-se como um texto particular que 
dialoga com as outras páginas, outros textos também particulares. A estruturalidade do 
hot site é composta justamente pela interação entre esses diferentes textos. Gisela 
Belluzzo de Campos (2006) atribui a esse processo de interação a integração de vários 
tipos de linguagens. São várias linguagens que se combinam e formam uma só e, em um 
processo interativo decorrente das linguagens híbridas, ao mesmo tempo em que elas 
possuem traços específicos, relacionam-se entre si. 
Contudo, para manter a unidade de campanha, que permite transmitir a mesma 
mensagem, é preciso determinar uma estrutura compositiva, um grid de construção. 
Analisando cada página do hot site e aplicando o mesmo grid de construção modular 
utilizado no material impresso, é possível perceber que as telas apresentam uma área 
maior de atração no centro e os elementos de atração (menu; logo; imagem com formas 
e cores a serem modificadas; e opções de som e tela cheia) se cruzam exatamente onde 
as linhas do grid estão, como nas mídias impressas. 
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O que muda na disposição são apenas algumas opções acrescentadas no rodapé 
como, “concluir” e “salvar”. Isso acontece porque muitas das informações contidas em 
uma interface são altamente dinâmicas; algumas serão substituídas mais vezes, outras 
menos, em um constante processo de atualização (CAMPOS e PRIOSTRE, 2005: 67). 
Assim, o designer deve pensar em uma estrutura que permita essas modificações de 
maneira rápida e constante. 
Com isso, é possível perceber até o momento que o grid serve como base nos 
dois tipos de suporte (impresso e on-line) para orientar a disposição das cores, textos, 
imagens, etc. E, assim, auxiliar na organização das distintas combinações de códigos e 
preservar o principal significado da mensagem. 
 
Similaridades e diferenças nos sistemas impresso e on-line 
 
Toda mídia possui características particulares que influenciam na composição 
dos elementos visuais. No caso da comunicação impressa, por exemplo, o processo de 
impressão, o suporte utilizado, as especificidades da mídia e, principalmente, a 
estruturalidade da linguagem publicitária, irão colaborar de alguma maneira para a 
definição da composição para uma peça publicitária impressa. 
Ao examinar a estrutura compositiva das peças da campanha Havaianas Tintas, 
pode-se perceber que, em ambos os materiais de comunicação (impresso e on-line) há 
elementos em comum. As cores, formas e texturas, que permitem manter a unidade de 
campanha, e a maneira pela qual esses elementos são organizados, muda de acordo com 
os recursos oferecidos por cada sistema, o que acaba por diferenciar um do outro. 
Ainda que a linguagem impressa seja estática por não permitir que o seu 
conteúdo seja editado, os leiautes analisados mostram que determinados recursos de 
direção de arte, como linhas curvas e títulos com alinhamento irregular, podem 
transmitir a sensação de movimento; texturas gráficas podem aguçar os sentidos; e as 
cores saturadas podem reforçar essas texturas. 
A linguagem híbrida do sistema on-line – que mescla texto, som, imagem e 
movimento – por outro lado, permite, até certo ponto, a edição do conteúdo, por meio 
da mudança e combinação de cores, formas e texturas. Assim, os elementos visuais, 
verbais e sonoros têm uma ampla possibilidade de combinações. As texturas, que 
representam a borracha da qual o produto é feito é combinada de diferentes maneiras 
com sons de líquido em movimento. 
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Contudo, ainda que cada sistema possua um modo de configuração diferente, 
existem pontos de intersecção, a começar pela estrutura compositiva dos elementos 
visuais. Ao dividir o espaço em ambas composições, pode-se verificar que, tanto as 
peças impressas como aquelas on-line baseiam-se em um grid modular, e os pontos de 
atração concentram-se no mesmo lugar, no cruzamento entre as linhas da estrutura. 
Além da composição, os elementos visuais apresentam características similares nos 
textos dos dois sistemas. Os mesmos princípios de repetição entre cores e formas que há 
no material impresso, também se faz presente no material on-line. 
No processo compositivo, o sistema impresso é desconstruído para ser 
reconstruído em outro sistema, o on-line, ou seja, determinados códigos do sistema 
impresso são adaptados à estruturalidade da linguagem on-line. No leiaute impresso da 
campanha das Havaianas, a representação de textura de tintas aguça os sentidos da visão 
e tato, transmitindo a sensação de movimento. No sistema on-line, esse movimento não 
se resume apenas a uma representação visual que origina uma mera sensação, é possível 
modificar as formas, texturas e cores, pois existem representações de sandálias que são 
reconstruídas conforme se modifica a imagem e outras representações dessa mesma 
sandália que permanecem com a parte de trás (calcanhar) inalterada. Já no material 
impresso, temos uma situação parecida em que a representação da textura também 
modifica apenas a parte de trás de determinadas sandálias e há sempre uma 
representação dessa mesma sandália que aparece em destaque na peça e não sofre 
qualquer tipo de interferência da textura à sua volta. 
Por outro lado, o sistema on-line também é desconstruído para ser reconstruído 
no impresso: determinados códigos do sistema on-line são adaptados à estruturalidade 
da linguagem impressa. Por exemplo, na peça do sistema on-line é possível, por meio 
das três barras de matizes disponíveis no hot site, alterar as cores de cada representação 
da textura separadamente. Na peça do sistema impresso não podemos alterar nem 
formas, nem cores, entretanto, há cinco leiautes com formas distintas e três cores 
principais da campanha (verde, amarelo e azul) que se repetem e são combinadas com 
outras (laranja, roxo, magenta, vermelho). 
No que se refere aos códigos compartilhados pelos textos nos dois sistemas, 
existem as seguintes situações de semelhança: o contraste e a saturação das cores são as 
mesmas em ambos os materiais. Assim como há as mesmas formas de abstração para a 
plasticidade da textura de tintas e a mesma figuratividade da sandália. Ao ser comparado 
o modo compositivo, tanto as peças impressas quanto as peças on-line têm a mesma 
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disposição horizontal. Nota-se também que os elementos em ambos os leiautes 
(impressos e on-line) encontram-se na mesma forma de estrutura de grid modular em 
que, cada informação está situada em um módulo que é um ponto de atração. O conceito 
de modelização significa que os códigos que formam a estrutura interna de um sistema, 
ao se reconstruírem, se misturam com outros códigos que acabam por modificar a 
acrescentar informações a uma estrutura pré-determinada. 
Todos esses fatores fazem com que o designer organize os elementos visuais 
para compor e transmitir uma mensagem que é organizada para dois tipos de leitores 
específicos. O primeiro um leitor movente/fragmentado (SANTAELLA, 2007: 29), que 
está acostumado com a leitura em movimento, um leitor criado com as linguagens da 
mídia, em um ambiente pós moderno, que está habituado com a linguagem publicitária. 
Esse tipo de comunicação é lido em vários ambientes, o leitor recebe estímulos sonoros 
e visuais o tempo todo. Já no caso da comunicação on-line, a preocupação do designer 
deve recair sobre outro tipo de leitor, o leitor imersivo/virtual (SANTAELLA, 2007: 
33). Um leitor que interage, modifica e determina seus próprios caminhos por 
intermédio de ações que são pré-determinadas pelo designer. Esse tipo de leitor está 
habituado com os dispositivos digitais e principalmente com a forma de leitura não 
linear, combinada com recursos visuais, verbais e sonoros que criam estímulos 
simultâneos. Ou seja, este leitor está familiarizado com uma linguagem híbrida que lhe 
proporciona infinitas opções de interferência em um roteiro multilinear. Assim, a 
comunicação passa a ser pensada para esse tipo de leitor que adota uma postura mais 
interativa. Por ser uma composição que se modifica o tempo todo, de acordo com as 
ações de navegação e interação do usuário que, até certo ponto, é capaz de editar e 
transformar a disposição dos elementos visuais, o designer deve considerar, no 
momento do projeto, aspectos relacionados à navegação, interatividade e não-
linearidade, que não faziam parte do sistema impresso. A natureza da linguagem on-line 
acaba por desafiar o designer a pensar na organização de todas as informações de modo 
que elas se repitam e orientem a navegação e façam com que o usuário permaneça por 
mais tempo em um determinado ambiente. Para isso, a estruturalidade da linguagem on-
line permite ao designer combinar diversos recursos como som, a imagem, o texto 
verbal. 
Ao mesmo tempo em que essas duas linguagens possuem traços específicos, foi 
possível verificar na análise da campanha das Havaianas Tintas, fatores semelhantes que 
fortalecem e unificam a identidade visual em uma campanha composta por mídias 
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impressas e on-line. Cada sistema pode manter sua estruturalidade ao mesmo tempo em 
que incorpora os códigos de outro sistema. A composição visual na publicidade, além de 
sua característica de organizar os elementos do leiaute para transmitir uma mensagem, é 
responsável principalmente pela manutenção da unidade visual da campanha. Ou seja, 
em uma campanha composta por peças impressas e on-line a composição visual 
publicitária unifica os diferentes tipos de linguagens em apenas uma, dando a perceber 
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